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　また6視点からクーポニング媒体を区分する研究もある。血o
　1一直接配布（消費者への直接配布で，ダィレクト・メール，戸別配布，店
　　舗内のテーク・ワン，セソトラル・ロケーションなど）
　2．新聞挿入のフリー・スタンディング・カード
　3．　日曜新聞サンプルメソトのイソ・アド
　4．雑誌のイン・アド
　5．新聞広告中のイソ・アド
　6．　イ＝■パック，オンパック
　（参考＜筆老加筆〉）　イン・アド（in・ad）は，広告の中に掲告されること
　　　　　　　　　　　を意味する。この条件下のクーポンがイソ・アド　ク
　　　　　　　　　　　ーポソと呼称される。
　これらを踏まえ，かつ若干の項目を付け加えて，クーポン配布媒体・手段を
一表にすると第6表になる。これにはわが国では適用できない・しにくいとこ
ろも一都含まれている点に注意。クーポニングの発達につれ，わが国のクーポ
ン配布メデアとかトゥールの幅は次第に拡大しようから，そのときの参考資料
になれば幸いである。
4　消費者対象のプロモーションのタイプとクーポニング，
及びわが国のクーポン広告の方向
　1989年米国の企業は対消費者ブロモーションにどのようなタイプのものを主
に利用したのであろうか。もっとも，プロモーションといっても，ここでぼ前
述の通り狭義（販売促進）のもの，加えて，ドナリイ・マーケティソグ杜の調
査での枠内のものと限定することを特記しておきたい。ドナリー・マーケティ
ソグ杜の調査時，回答杜へのプロ毛一ショソ項目として呈示されたものは，消
費者への直接配布クーポン，マネーバック・オフアー／キャッシュ返金，プレ
ミアム・オファー，懸賞，新商品の見本提供，セントオフ・ブロ毛一ショソ，小売
　932
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　　第5図　使用Lた消費者プ回モーションのタイプ（1987年対一989年）
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　89年と87年のプロモーションのタイプ　　　　　　　　　　　回答率　　　　　　　　差位　　（％）
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店広告のクーポソ・既存商品の見本提供，プリプライスド・シパー（Prepriced
ShipPer，〈普通は購入サイズのパヅケージより小さた〉試用サイズのバヅケー
ジ（例：利用頻度の高いシャソプーとかねり歯みがきたど）に魅力的な安い値
段茄予じめメーカーからつけられ，小売店に配置・ディスプレイされるプロモ
ーショ■のこと）・コンテストなどの10項目であった（Domei工yMarketi皿g
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　933
　坐　　　　　　　　　　　　早稲田商学第3仏号
Twe1舳Am蝸1S岬ey　Of　Pro㎜otiona1Practices，1990一）。同報告書では1987年
と89年を比較しているが，回答会杜の対消費老プロモーション利用率は，懸賞，
新商品見本配布，コソラストを除いては大きくは変っていない（第5図）■
　このクーポンの順位付けを1985年から5年にわたり眺めると第7表。ω消費
者への直接配布クーポソはすべて90劣台で91％～96％のレイソジである。また
小売広告のクーポソは40～60劣台で，45劣～63％レインジで，1988年からは60
％以上となっている。プロモーショソの分野ではクーポニソグが重視されてい
ることを，これらは裏付けるのに十分である。
　米国におげるクーポニソグの位置はプロモーション分野では非常に目立って
いる。これからもクーポ1■・プロモーショソは大きな力を持ち続けることにな
るのは必至と見込まれる。
　ではわが国のクーポンとかクーポニソグはどのような方向を辿るのであろう
第7表　米国で利用率の高いプ回モーションのタイプ
ブロモ】ショ：■のタイプ　　　　　　1985
　　（1985年～1989年の5年間）
回答杜の利用率（年別）
1986　　　　1987　　　　1988　　　　1989
1．消費老直接配布クーポソ 93％　　　　91％　　　　96％　　　　92％　　　　93％
2、返金オファー現金払い戻し 85　　　　　85　　　　　87　　　　　85　　　　　74
3．　プレミアム・オフプー 79　　　　　58　　　　　74　　　　　68　　　　　73
4．懸　賞
5．新商品見本
77　　　　　72　　　　　66　　　　　72　　　　　70
77　　　　　64　　　　　71　　　　　68　　　　　66
6．　セソト・オフプロモーショソ 78　　　　　70　　　　　69　　　　　74 64
7．小売店広告クーポソ 56　　　45　　　57
76　　　57　　　65
63　　　63
8．既存商品見本 63　　　57
9．事前値付けシバー
10．　コソテスト
70　　　　　58　　　　　56　　　　　52　　　　　44
55　　　　　40　　　　　38　　　　　46　　　　　41
（出所
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カ㍉こζにこの間題を考究してみよう。
　クーポン広告またはクーポニングにば，ストア・クーポソとメーカー・クー
ポ：■の二つがある。米国の場合はメーカー・クーポソが盛んに利用されてい
る。わが国でもこの二分野の方向は考えられるが，メーカー・クーポンが可能
になるのは，クーポソのクリアリング・ハウス（精算所），リデンブションセ
ンター（償還センター）が必要数設置され，それなりの動きを示しているとき
である。わが国では，この種の機関設置を目下検討中たので，メーカー・クー
ポソは，広告主が自力でリデンプション・センターとかクリアリング・ハウス
を持たない隈り，その効果的計画・実施・コソトロールは難しいので，目本の
ク＿ポニソグは，ストァ・クーポソ（トレード・クーポン）がとりあえず主体
となろう。その間にクーポン産業界の機構，組織，取引条件，その他などが整
備され，クーポン広告とかクーポニソグの本格化が次第に期待できるようにな
るだろう。
　クーポニソグがわが国に定着するようになるには，クーポソを扱う流通経路
側がこれについて十分に理解し，一方その扱いプロセス，これに伴う扱い料な
どを知っていることが肝心。これからは小売分野でのP　O　S管理が次第に充実
化し，これに同調するクーポソ処理作業問題がいよいよ注目されるようになる
だろう。またクーポンを計画・実施・管理する広告主側のクーポソ関係者はク
ーポニソグに関する諾項目に精通Lていることがますます要講されるようにな
るのは必至。米国では効果的改クーポニングに必要と恋る「プロダクト・マネ
ジャーのクーポン・ガイド」愈どが，いろいろな機関，広告主，広告会杜・販
促会杜などの間で作られているが，わが国にも将来この分野の開拓が要求され
よう。参考までに，米国のある機関が開発したガイドの内容項目を示すと次の
ようになる。
①メーカー・クーポンの背景。クーポニ1■グの定義，クーポソ使用理由・ク
ーポソ戦略目標，クーポソと他のプロモーショソ手段のミックス理由。
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　935
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②クーポソの理解。メーカー視点からの認知，消費者のクーポソ観。
③クーポン配布。配布傾向，クーポン配布媒体，クーポソ共同配布計画。
　④クーポソ償還。償還傾向，償還率影響要因，短期間で切れるクーポン。
⑤効果的クーポン・キャソペーンの設計。クーポソ・プロモーショソのマー
チャソダイジソグ，計画と予算間題（クーポソ・ディザイン，ソフェイス・バ
リュー，配布方法，配布地域など），プログラムの遂行（クーポソ・プロセス，
フローチャート，実施決定，小売店関係，トラッキソグと予測，チェックリス
トなど）。
　⑥経営財務計画。償還タイミソグ・パターン，小売レベルでの償還スピード，
クーポン・プロモーションのコスト。
　⑦健康およびビューティ・エイヅのクーポニソグ。配布傾向，償還傾向，消
費者使用傾向，クーポン・フェイス・バリュー。
　⑧クーポソの取り扱いとコントロール。投資保護，コンプリート・コントロ
ーノレ・システム（小売マスター・ファイル，マニュアル・コソトロールおよび
コンピュータ・コントロール，特別報告）。
　付記　①芙杜のコピーとフェイス・バリューのテスト②媒体別クーポン費用
〈媒体・手段別の〉（製作費，クーポン千枚当たりのコスト，製作費斗配布費
合計），（償還面でのフェイス・バリュー，処理費）などが，この菓機関のrガ
イド」項目である。
　クーポソ広告とかクーポニソグを計画・実施・コソトロールし，その効率化
を期するには，関係考はこれらの項目についてできるだけ精通していることが
肝要である。わが国のクーポソ広告機関，広告会杜，販促会杜，広告媒体杜，
広告主などが，このようなことに関心を深め，必要た知識を持つようになるま
でには，これからもある程度の期間が必要となろう。クーポン広告の本格化時
代を可能にする必要条件とか環境諸条件の処理作業がここ当分この業界に要請
されよう。メーカー・クーポンを成長させるためには，取り扱いクーポソ当た
　936
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りのクリアリング・フィーについて，関係者からの理解を得られるようなフィ
ー・システムを作り上げることが大切。現在芙機関では，クリアリソグ・フィ
ー試案として，クーポソ取り扱い業務に対する手数料，小売サーピス型クリア
リソグ・ハウス管理費，メーカー・リデソプツヨソセンター管理費，その他諾
経費の合計額からフィーの試案作りをしているが，注目される動きの一つとい
えよう。
　クーポソ広告のターゲヅトはそのユーザー，主に消費者である。消費者には，
その利用経験はほとんどないし，クーポソの機能を十分にはわかっていない。
クーポソ利用の経験の積み重ねを通じ，クーポソの効果的・効率的利用を体得
する，クーポンのメリットを実感する，その満足度が次第に高まることによ
り，消費者のクーポソヘの敏感度，満足度，利用熱意は次第に高まるようにな
ろう。このためには，クーポン産業界，クーポン関係考の地遣な，前向きにし
て，継続的かつターゲットのためになるクーポニソグ活動がこれからは一段と
要請されるようになるのは必至鉋
　クーポニソグはマス媒体を通じてクーポソが配布され，これが利用化に結び
つくと決めつけることもない。カナダではイソ・ストア・クーポソ（イン・ス
トア・シェルフ・クーポソ）もより用いられていて，カナダのA・C・二一ル
セソの最近の情報によると，この分野の償還率は，食料雑貨品！7，3％（4．3％
一8．3％レ1■ジ），パーソナル・ケア16．3劣（レイソジ3．2劣一37．5劣），ペヅト
フーヅ11．7％（4．7％一一65，3劣）とのこと。わが国でもこの種のものはこれか
ら注目されよう。
　またエレクトロニヅク小売プロそ一ショソ（E1ectronic　Retai1Promotions
＜ERPs＞）面でのメーカーの参加もこれからは考えられるところ。このことに
ついては，小林太三郎r最新米国広告事情」，AD懇談会，平成2年9月発行
を参照されたい（1990年と95年の動きについて言及）。
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注（1〕Russ　BOw皿a叫“Sales臥o凪otio叫”Marketing＆Media　Decisions．J1ユIy
　　　1990，pp．20＿21．
　（2）　Russ　Bow皿1an・Ibid・，p・20・
　（3）　Ma皿ufactuエers　COupOn　Contro1Cel1teτ，“Hea1th＆Beauty　Aids　Coupon
　　　Distribution　and　Redeコmptio皿Pattems1989，”p．1、
　　（4）D㎝neuey　Marketing12th　AmuaI　S㎜wey　of　Promotional　Practices・1990・
　　（5）Domeuey　Marketing　Ann㎜1Su耐eys，1985，’86，’87，’88，’89．
　　（6）　Don瓦e11ey　Marketi口g12th　Annual　Suπey　of　Promotional　Practices，1990，
　　　P．33．
　　（7）　Donnelley　Marketing．Ibid．，p．33．
　　（8）第5表下記の出所を参照。
　　（g〕Dan　Ai1ioni－Charas，“Promotion　Guide　to　E伍ective趾o㎜otiona1Plami皿g，
　　　S泣ategies，aコd　Executions，”1984，pp．155－158．
　　⑩　John　R．Rssiter，Larry　Percy，“AdTeれising　and　Pro狐otion　Management，”
　　　　1987，pp．347＿348．
　　ω　Do口neuey　Marketing12th　Annual　Survey　of　Promotional　Practices，1990，
　　　P．21．
　　⑲　Donnel1ey　Marketing，Ibid．，p．25。
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